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Tujuan Penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Display, Signage  dan In-Store 
Media terhadap perilaku Pembelian Konsumen di Luwes Kartasura. 
Jenis penelitian merupakan penelitian kuantitatif, dengan populasi seluruh konsumen 
yang berbelanja dan mengunjungi Luwes Kartasura dengan usia di atas 17 tahun, diambil 
sebanyak 100 orang. Pengambilan sempel menggunakan teknik purposive sampling yaitu 
penentuan sempel dengan kreteria tertentu.Teknik pengumpulan data penelitian melalui 
kuesioner dengan skala likert. 
Berdasarkan Analisis Regresi linier Berganda diketahiu bahwa nilai konstanta bernilai 
positif yaitu sebesar 0,495. Hal ini menunjukan bahwa apabila kaadaan tidak ada variabel 
independen display, signage dan in-store media maka perilaku pembelian konsumen akan 
tetap tinggi. 
Berdasarkan hasil uji t bahwa variabel Display diperoleh thitung lebih besar dari  ttabel 
(2,080 > 1,985), variabel Signage diperoleh thitung lebih besar dari  ttabel (4,634 > 1,985) dan 
In-Store Media diperoleh thitung lebih besar dari  ttabel (2,366 > 1,985) maka hal ini 
menunjukan bahwa mempunyai pengaruh yang positif  dan signifikan terhadap perilaku 
pembelian konsumen. Hasil uji f diperoleh f hitung lebih besar dari f tabel (38,168 > 2,76), 
maka Ho ditolak berarti secara bersama-sama variabel-variabel display (X1), Signage (X2) 
dan In-Store Media (X3),  berpengaruh terhadap perilaku pembelian konsumen (Y) dan  
berdasarkan hasil uji koefisien determinasi diperoleh R square sebesar 0,544 berarti variasi 
perubahan variabel perilaku pembelian konsumen dapat dijelaskan oleh variabel-variabel 
Display (X1), Signage (X2) dan In-Store Media (X3) sebesar 54,4%. Sedangkan sisanya 
sebesar 45,6% di jelaskan oleh variabel lain diluar model. 
 
Kata kunci : Display, Signage, In-Store Media dan Perilaku Pembelian Konsumen 
  
ABSTRACT 
The purpose of this study is to determine the effect of  Display, Signage and In-store 
Media on consumer buying behavior in Luwes Kartasura. 
The type of research is a quantitative research, which population taken from 
consumers with age above 17 years old who visit and shop at Luwes Kartasura, taken as 
many as 100 people. The sampling using purpossive sampling technique that is sampling with 
certain criteria. The technique of data collection through a questionnaire with Likert scale. 
Based on Regression Linier Analysis knowed that the constanta’s value is positive 
0,495. It shows if no situation of independent variables Display, Signage and In-Store Media 
the consumer buying behavior will staying high. 
Based on the results of  t-test  that variable Display acquired T-count is bigger than 
the table (2.080 > 1.985), variable Signage acquired T-count is bigger than the table (4.634 > 
1.985), In-Store Media acquired T-count is bigger than the table (2.366 > 1.985) so it shows 
positive and significant influence on cunsumer buying behavior. The results of  f-test 
obtained f-count is bigger than f-table (38.168  > 2.76), than Ho is rejected, it means Display 
variable (X1), Signage variable (X2) and In-Store Media variable (X3) influence on 
consumer buying behavior (Y) and based on the result of the test determination coefficient 
obtained R Square 0.544. It means the variation of variable change consumer buying 
behavior can be explain by Display variable (X1), Signage variable (X2) and In-Store Media 
variable (X3)  by 54,4%. While the remaining 45,6% is explain by other variables outside the 
model. 
 
Keywords: Display, Signage, In-Store Media and Consumer Buying Behavior. 
  
A. Latar Belakang Masalah 
Pada sekarang ini perekonomian di Indonesia sedang mengalami kemunduran yang 
mengakibatkan kemampuan beli masyarakat menurun, perkembangan ritel atau pasar 
ecer yang begitu pesat berdampak semakin tingginya persaingan pada dunia saat ini, 
sementara persaingan bisnis ritelsemakin tajam, maka perusahaan harus memiliki strategi 
yang dapat memahami perilaku konsumen. Pemahaman mengenai suasana berbelanja 
yang nyaman dan menyenangkan merupakan salahsatu strategi manajemen yang 
diciptakan para peritel untuk bertahan. Secara umum tujuanyang hendak dicapai dari 
setiap perusahaan terangkumdalam tujuan jangka pendek dan tujuan jangka panjang. 
Dengan adanya tujuantersebut maka perusahaan bertujuan melakukan kegiatan–kegiatan 
sepertimerencanakan, memproduksi dan menyalurkan barang atau jasa yangdihasilkan 
kepada konsumen. 
Perkembangan dan peluang usaha di bisnis ritel yang sangat besar membuat banyak 
investor yang tertarik untuk mengembangkan usaha ritel yang terjadi di kota solo, 
bahkan sampai pemerintah pusat pernah mengeluarkan aturan yangmembatasi bisnis ini 
hanya diijinkan di kota–kota tertentu (ibu kota propinsi, kabupaten, kodya). Kota solo 
memiliki penduduk yang tidak sedikit dengan pemenuhan kebutuhan yang cukup besar, 
maka kondisi ini memaksa para peritel berusaha meningkatkan kualitasproduk dan 
pelayananya. Toko Luwes Kartasura adalah sebagai salah satu perusahaan ritel yang 
berkomitmen untuk memberikan layanan maksimal sesuai dengan tag line “Pilihan Tepat 
Belanja Hemat”. Dengan membidik segmentasi pasar menengah dan untuk memenuhi 
labanya akan tetap eksis menyediakan kebutuhan belanja harian dengan harga yang lebih 
kompetitif dibandingkan  dengan yang lain. 
Toko Luwes untuk mencapai tujuannya menggunakan bauran pemasaran. Dimana 
bauran pemasaran itu sendiri merupakan campuran variabel–variabel yang dikendalikan 
dan digunakanperusahaan untuk mencapai target penjualan dalam pasar sasaran 
sehinggatujuan perusahaan dapat tercapai. Kotler (2000), mengatakan bahwa salah satu 
alat utama dalam bauran promosi adalah periklanan.Yaitu semua semua bentuk penyajin 
non personal, ide-ide, promosi barang produk/jasa. Periklanan digunakan karena dengan 
periklanan perusahaan dapat melakukan komunikasi yang efektif dengan pelanggan 
potensial sehingga diharapkan akan meningkatkan penjualan produk/jasa. Periklanan 
harus dirancang dengan baik agar dapat memenuhi fungsi utama yaitu menyampaikan 
informasi dan mempengaruhi sasaran.Suatu pesan iklan dianggap efektif bila dapat 
menarik perhatian (attention), mempertahankan ketertarikan (interest), membangkitkan 
keinginan (desirre), dan menggerakan tindakan (action).Formula ini mampu menunjukan 
kualitas dari iklan yang digunakan oleh pengusaha. 
Di dalam suatu pasar swalayan, konsumen atau calon pembeli diberikeleluasaan 
untuk melihat, memilih, dan membandingkan secara langsungsetiap produk yang 
ditawarkan melalui etalase atau pajangan-pajangan yangditata secara menarik.Seperti 
halnya dikemukakan oleh Philip Kotler dalam bukunya “Atmospheric as a Marketing 
Tools“, bahwa determinan pentingdari pilihan atas tool adalah atmosfer tool, 
perancangan secara sadar untukmenciptakan efek tertentu pada pembeli. Sehingga untuk 
menciptakan hasratmembeli pada konsumen perlu diciptakan atmosfer toko yang 
dapatmenyentuh secara langsung hasrat konsumen untuk membeli, yaitu melaluipromosi: 
Pointof Purchase Advertising atau periklanan dalam toko. POP Advertising terdiri dari 
tiga komponen dasar yaitu :Display (penataan barangdengan system rak), Signage 
(perangkat advertising yang memberikaninformasi tentang produk tertentu), dan In–Store 
Media(menciptakansuasana dalan toko dengan menggunakan perangkat audio atau 
video).POP Advertising Memiliki peran yang sangat penting dalam meningkatkan 
promosi yang mendorong konsumen dalam meningkatkan konsumsi mereka, supaya 
konsumen tertarik dan membeli barang yang ditawarkan tersebut. 
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh POPAI dalamusahanya 
menyatakan bahwa 2/3 keputusan pembelian terjadi ditempat pembelian, maka dengan 
POP Advertising diharapkan kebutuhan dankeinginan konsumen dalam berbelanja dapat 
terpenuhi.Perilaku pembelian Konsumen merupakan kunci sukses perusahaan untuk 
dapat memenangkan persainganterutama dalam bisnis ritel. Maka strategi penerapan 
POP Advertising antaraperusahaan ritel yang satu dengan yang lain pun berbeda. Jadi 
untuk dapatmengetahui sejauh mana penerapan Display, Signage dan In-Store 
Mediadalam mempengaruhi perilaku konsumen yang dapat menentukan 
keputusankonsumen untuk berbelanja, maka penulis mengambil judul penelitian: 
“ANALISIS PENGARUH DISPLAY, SIGNAGE DAN IN-STOREMEDIA 




B. TINJAUAN PUSTAKA 
Karen A Berger menggolongkan POP Advertising dalam tiga bentuk dasar perangkat 
yaitu display, signage dan  in store media (Roy Goni, 1991): 
1. Display 
Merupakan salah satu bentuk POP advertising yang digunakan untuk 
mencapai tujuan yang diharapkan oleh pengecer seperti mendorong pembelian 
impulsif atau mengkaitkan dengan promosi yang diprakarsai produsen, menambah 
daya pikat barang yang dijual, atau mengorganisir produk melalui sistem 
manajemen rak. Display antara lain terdiri dari : 
 
a) Floor Stand / Pajangan Khusus  
Display yang sering digunakan di pasar swalayan berupa penataan suatu produk 
dalam rak khusus di area depan kasir 
b) Window Display / Etalase 
Etalase biasanya diletakkan di depan kasir. Tujuannya adalah untuk menarik 
perhatian terhadap toko yang bersangkutan.Etalase dapat digunakan untuk 
memperlihatkan produk yang ditawarkan. 
c) Box / Kotak barang 
Bentuk penataan barang yang diletakkan dikotak dekat kasir, digunakan untuk 
menata produk-produk pakaian, seperti baju dan celana. 
d) Special Display 





Signage merupakan perangkat POP Advertising yang berupa tanda-tanda 
informasi tentang suatu produk seperti : informasi harga, keunggulan produk 
tersebut. Signage antara lain terdiri : 
 
a) Poster 
Adalah gambar - gambar untuk menarik perhatian konsumen didalam toko dan 
menunjang penataan barang lebih memikat. 
b) Price Card / Label harga 
Adalah informasi tentang harga suatu produk, yang membuat konsumen dapat 
mempertimbangkan dengan mudah untuk membeli. 
c) Sign Board / Papan promosi 
Digunakan untuk mengumumkan sesuatu. Biasanya diletakkan di bagian depan 
toko. 
d) Papan Penunjuk Letak Produk 
Digunakan untuk memudahkan  konsumen dalam  mendapatkan  produk yang 
diinginkan. 
e) Tanda Harga Khusus 
Digunakan untuk mengungkapkan kelebihan produk dan mengarahkan pada 
hasrat untuk memiliki produk yang bersangkutan. 
f) Stiker Informasi 




3. In-Store Media 
 In-store media adalah perangkat POP Advertising yang paling baru. 
Diantaranya memanfaatkan video atau radio di dalam toko. Tujuan dari 
pemakaian media ini adalah membangun suasana toko yang nyaman. 
Fungsi POP Advertising yaitu :  
a) Memberi InformasiPOP Advertising bersifat melengkapi informasi dengan 
lebih detail dari informasi umum yang diperoleh dari media lain. 
b) Mengingatkan konsumen yang sudah dipengaruhi media lain dan 
menimbulkan kesadaran atas produk yang ditawarkan dan membantu 
penjualan pada masa yang akan datang. 
c) Membujuk memberikan sejumlah alasan mengapa produk ini dibutuhkan dan 
membantu membujuk konsumen untuk membeli secara langsung. 
d) Menjajakan penyajian produk yang baik pada umumnya akan menimbulkan 
perhatian disamping merangsang calon pembeli untuk membeli suatu produk. 
4. Pengertian Perilaku Pembelian Konsumen 
 Kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh suatu perusahaandidasarkan pada 
strategi pemasaran. Sebelum menetapkan strategi, perludipelajari pasar dan 
lingkungannya, jenis produk pasar, motif danperilaku konsumen, segmen pasar. 
Keberhasilan tujuan perusahaan untukmemenuhi kebutuhan konsumen tergantung 
pada bagaimana perusahaanitu sendiri dapat mengetahui serta memahami 
perilaku konsumen yangdilayaninya. Pentingnya memahami perilaku konsumen 
ini disebabkankarena tiap pengunjung memiliki karakteristik serta keinginan 
yangberbeda-beda. Dengan pemahaman tentang karakteristik serta 
keinginankonsumen, maka akan lebih memudahkan bagi perusahaan 
dalammengorganisir strategi pemasarannya.  
Menurut shiffman dan kanuk (2000), adalah perilaku yang diperhatikan 
konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi dan mengabaikan 
produk, jasa dan ide yang diharapkan dapat memuaskan kebutuhannya dengan 
mengkonsumsi produk atau jasa yang ditawarkan. 
   
C. METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskritif kuantitatif dengan teknik 
pengambilan data yaitu kuesioner untuk mengukur data variabel X (Display, Signage 
dan In-Store Media) dan variabel Y (Perilaku pembelian konsumen) yang kemudian 
akan diolah dengan instrument penelitian. Sumber data yang digunakan adalah data 
primer. Adapun data primer dalam hal ini adalah tanggapan responden  yang  berisi  
tentangpendapat atau penilaian konsumen terhadap pelayanan dan fasilitas luwes 
kartasura melalui 100 orang responden. Analisisdata  dalam  penelitian  ini  
menggunakan  analisis  regresi  linier  berganda dengan formulasi: 
Rumus: Y     =  a  +       +      +     + e 
Dimana:  
Y    =  Perilaku pembelian konsumen(Variabel Dependen) 
 a   =  Konstanta 
 b1, b2, b3 =  Koefisien regresi 
X1   =  Display(Variabel Independen)  
X2   =  Signage(Variabel Independen)   
X3  =  In-Store Media(Variabel Indeoenden) 
 e    =  Residual 
 
 
D. HASIL PENELITIAN 
1. Berdasarkan hasil uji t bahwa variabel Display diperoleh thitung lebih besar dari  
ttabel (2,080 > 1,985) maka hal ini menunjukan bahwa Display mempunyai 
pengaruh yang positif  dan signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen. 
Variabel Signage diperoleh thitung lebih besar dari  ttabel (4,634 > 1,985) maka hal 
ini menunjukan bahwa Signage mempunyai pengaruh yang positif  dan signifikan 
terhadap perilaku pembelian konsumen. dan Variabel In-Store Media diperoleh  
thitung lebih besar dari  ttabel (2,366 > 1,985) maka hal ini menunjukan bahwa In-
Store Media  mempunyai pengaruh yang positif  dan signifikan terhadap perilaku 
pembelian konsumen. 
2. Berdasarkan hasil uji F diperoleh Fhitung lebih besar dari Ftabel (38,168 > 2,76), 
maka Ho ditolak, berarti secara bersama-sama variabel-variabel Display (X1), 
Signage (X2), In-Store Media (X3) secara bersama-samaberpengaruh signifikan 
terhadap variabel prilaku pembelian konsumen (Y). Sehingga model yang 
digunakan adalah fit. 
3. Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi diperoleh R square (  ), sebesar 0,544 
berarti variasi perubahan variabel perilaku pembelian konsumen dapat dijelaskan 
oleh variabel-variabel Display (X1), Signage (X2), In-Store Media (X3) sebesar 




Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data tentang pengaruh dari variabel 
Display, Signage dan In-store Media terhadap perilaku pembelian konsumen di Luwes 
Kartosuro yang telah diuraikan pada bab terdahulu akhirnya penulis dapat membuat 
beberapa kesimpulan akhir sebaigai berkut: 
1. Berdasarkan hasil penelitian BAB IV maka diperoleh persamaan regresi linier 
berganda  
sebagai berikut: 
Y=   0.495 +  0.086   X1+  0.326   X2+ 0.265 X3 
2. Berdasarkan hasil uji t diperoleh bahwa: 
a. Variabel Display diperoleh t  hitung lebih besar dari t tabel (2.080 > 1,960) maka 
hal ini menunjukan bahwa Display mempunyai pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen. 
b. Variabel Signage diperoleh t hitung lebih besar dari t tabel (4.634 > 1,960) maka 
hal ini menunjukan bahwa Signage mempunyai pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen. 
c. Variabel In-store Media diperoleh t hitung lebih besar dari t tabel (2.366 > 1,960) 
maka hal ini menunjukan bahwa In-store Media mempunyai pengaruh yang 
positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen. 
 
F. SARAN 
Berdasarkan Hasil kesimpulan diatas, maka penulis ingin memberikan saran-
saran sebagai bahan masukan bagi pihak Luwes Kartasura dalam menarik perhatian 
pelanggan untuk kegiatan pembelian selam berada di dalam toko sebagai berikut: 
1. Dengan adanya POP Advertising yang terdiri dari Display, Signage dan In-Store 
Media terhadap perilaku pembelian konsumen, maka pihak Luwes Kartasura perlu 
meningkatkan peranan POP Advertising dalam kebijakan pemasarannya, antara 
lain dengan menambah kelengkapan POP Advertising yang berada didalam toko 
seperti memberikan pamflet informasi mengenai harga-harga produk baru, papan 
informasi, memperbaiki komponen POP yang sudah ada seperti tetap menjaga 
kerapihan dan kebersihan meja Display, penyesuaian musik yang diputar didalam 
toko dengan suasana berbelanja hingga mampu menciptakn suasana berbelanja 
yang nyaman dan menyenagkan bagi konsumen. 
2. Ruang berbelanja yang luas bagi konsumen akan memungkinkan konsumen untuk 
berbelanja lebih leluasa, dengan kondisi yang demikian akan menunjang tingkat 
kenyamanan dari konsumen karena mengurangi kesesakan dalam berbelanja. 
Terlebih lagi apabila musik yang diputar ketika berbelanja mampu memberikan 
kenyamanan dan kesenangan dalam berbelanja, karena itu perlu adanya koordinasi 
yang baik dari operator musik yang ada didalam toko agar musik yang diputar 
mampu meningkatkan mood konsumen sehingga konsumen menikmati kondisi 
yang diciptakan oleh pihak toko. 
3. Signage  yang memiliki tingkat signifikan terendah diantara dua variabel  Display 
dan In-Store Media perlu memperoleh perhatian khusus dari pihak ritailer karena 
akan mempengruhi persepsi konsumen terhadap produk-produk yang dijual 
didalam toko misalnya dengan penempatan label harga yang sesuan dengan 
produknya, mengganti label harga yang sudah rusak atau usang, menambah poster 
produk yang masih kurang. 
4. Mengingat persaiangan diantara peritel yang semakin ketat maka pihak Luwes 
Kartasura perlu meningkatkan manajemen toko dengan memberikan perlatihan 
terhadap SDM untuk lebih memahami lagi strategi POP Advertising di dalam toko 
sehingga Luwes Kartasura tetap memiliki daya saing yang tinggi dan tidak 
ditinggalkan oleh pelanggan. 
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